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ABSTRACT
This research is an empirical study with the title "Analysis of the Effect of Customer
Experience, User Experience, and Switching Barrier on Repurchase Intention Study in
Customer of GO-JEK Purwokerto” This study aims to analyze the variables of customer
experience, user experience, and switching barrier on the variable repurchase intention. The
population who were invited as respondents in this study were invited 15-55 years old, had
used GO-JEK applications and services at least 2 times. The sample of this study was 107
respondents who were taken using the convenience sampling method. Data were analyzed
using multiple regression analysis. The results showed that: (1) customer experience has a
positive effect on repurchase intention, (2) user experience has a positive effect on
repurchase intention, and (3) switching barrier has no effect on repurchase intention.
Keywords: User Experience, Customer Experience, Switching Barrier, Repurchase Intention.
ABSTRAK
Penelitian ini merupakan studi empiris dengan judul “Analisis Pengaruh Customer
Experience, User Experience, dan Hambatan Berpindah terhadap Minat Beli Ulang Studi
Kasus pada Konsumen GO-JEK di Purwokerto”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh variabel customer experience, user experience, dan hambatan berpindah terhadap
variabel minat beli ulang konsumen. Populasi dalam penelitian ini adalah responden yang
berumur 15-55 tahun dan pernah menggunakan aplikasi serta jasa GO-JEK minimal
sebanyak 2 kali. Sampel penelitian ini sebanyak 107 responden diambil menggunakan
metode convenience sampling. Data dianalisis menggunakan metode analisis regresi
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) customer experience berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang, (2) user experience berpengaruh positif terhadap minat beli ulang,
dan (3) hambatan berpindah tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang.
Kata kunci: Customer Experience, User Experience, Hambatan Berpindah, Minat Beli
Ulang.




Kebutuhan akan jasa transportasi saat ini sangat penting dan dirasakan oleh seluruh
konsumen di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Bisnis jasa transportasi yang ada saat ini
semakin beragam. Bisnis-bisnis jasa yang ada ini selalu berusaha untuk menciptakan kepuasan
konsumen dan memenangkan persaingan dengan cara yang beraneka ragam. Persaingan bisnis
jasa yang semakin ketat ini ditandai dengan banyaknya jumlah perusahaan yang menawarkan
jasa transportasi dari mulai transportasi konvensional, hingga online.
Dengan semakin ketatnya persaingan diantara perusahaan penyedia jasa yang satu
dengan yang lainnya, setiap perusahaan harus memikat konsumen dengan produknya.
Representasi sebuah perusahaan dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk
perusahaan, sehingga pemasar harus memastikan bahwa elemen-elemen yang ada pada
perusahaan tersebut dapat menjadi representatif yang positif, baik secara estetika maupun
dalam memberikan apa yang dirasakan oleh konsumen. Representasi yang baik dapat
diciptakan dari pembentukan pengalaman yang baik.
Experience adalah ketika seorang pelanggan mendapatkan sensasi atau pengetahuan
yang dihasilkan dari beberapa tingkat interaksi dengan berbagai elemen yang diciptakan oleh
penyedia layanan. Sensasi atau pengetahuan yang didapat tersebut akan secara otomatis
tersimpan dalam memori pelanggan (Gupta dan Vajic dalam Nasermoadeli, 2012:129).
Experience adalah kejadian yang dialami secara pribadi ketika merespon beberapa stimuli
(seperti ketika diberikan usaha pemasaran sebelum dan setelah pembelian). Suatu pengalaman
melibatkan keseluruhan kehidupan dan dapat ditanamkan dalam produk, digunakan untuk
mempertinggi jasa, atau membuat pengalaman itu sendiri (Schmitt, 1999:60).
Schmitt (1999) mengelompokkan komponen customer experience ke dalam 5 dimensi
yang dapat digunakan untuk mengukur pengalaman konsumen yang terdiri dari sense, feel,
think, act, dan relate. Sense, yaitu mengarah pada indra yang dimiliki oleh manusia sebagai
alat guna merasakan produk dan jasa yang ditawarkan. Feel, yaitu rasa yang ditampilkan
melalui ide, kesenangan, dan reputasi akan pelayanan konsumen. Think, yaitu pengalaman
menuntut kecerdasan dengan tujuan menciptakan pengalaman kognitif dan pemecahan
masalah dengan melibatkan konsumen secara kreatif. Act, yaitu didesain untuk menciptakan
pengalaman konsumen yang berhubungan dengan tubuh secara fisik. Relate, yaitu adanya
hubungan dengan orang lain, kelompok sosial lain (seperti pekerjaan, gaya hidup) atau
identitas sosial yang lebih luas.
Oleh karena ojek online merupakan perusahaan yang juga memanfaatkan bidang
teknologi dan informasi, maka komponen pengalaman pengguna (user experience) saat
berinteraksi dengan perusahaan melalui situs atau aplikasi juga menjadi penting. User
experience secara keseluruhan dapat menjadi faktor penting yang mempengaruhi konsumen
saat memilih produk dari perusahaan atau merek mana yang akan mereka beli, yang bisa
melampaui produk dan harga. Indikator yang dapat digunakan untuk mengukur pengalaman
pengguna ini yaitu happiness, task success, earning, dan uptime (Rodden et al., 2010).
Happiness adalah tentang kepuasan konsumen, daya tarik visual aplikasi, minat untuk
merekomendasikan kepada konsumen lain, dan persepsi kemudahaan penggunaan aplikasi.
Task success adalah tingkat efisiensi aplikasi (misalnya kemampuan aplikasi untuk
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menyelesaikan tugas dalam waktu yang cepat), tingkat efektivitas (misalnya presentase tugas
dapat terselesaikan), dan tingkat error yang terjadi. Earning adalah persepsi pengguna tentang
keuntungan dan manfaat yang diperoleh dari mengakses aplikasi. Uptime adalah persepsi
penguna tentang jaminan informasi dan keandalan fitur system aplikasi.
Selain itu, pelanggan akan memakai suatu jasa yang mereka anggap memberikan nilai
bagi pelanggan (customer value) yang tertinggi dan paling memberikan kepuasan bagi mereka.
Apabila perusahaan tidak mampu memenuhi harapan pelanggan maka akan memberikan
dampak yang serius bagi perusahaan yaitu perpindahan pelanggan ke layanan jasa yang lain.
Dalam kondisi penuh persaingan ini, perusahaan harus melakukan upaya untuk dapat membuat
pelanggannya bertahan. Strategi yang dapat menarik minat pelanggan untuk tetap
menggunakan jasa perusahaan seperti ini adalah switching barrier. Menurut Jones, et al.,
(2000), switching barrier adalah segala faktor yang mempersulit atau memberikan biaya
kepada pelanggan jika beralih ke penyedia jasa yang lain. Jadi, switching barrier ini
merupakan faktor – faktor yang mempengaruhi keputusan pelanggan untuk tetap
menggunakan penyedia jasa yang telah dipilih sebelumnya dan tidak berpindah ke penyedia
jasa yang lain. Dengan terpenuhinya kepuasan pelanggan dan adanya switching barrier yang
tinggi, maka pelanggan akan enggan untuk berpindah ke produk lain dan melakukan
pembelian dalam frekuensi yang terus – menerus dalam jangka waktu yang panjang. Jones et
al. (2000) mengemukakan bahwa hambatan berpindah terdiri dari biaya perpindahan, daya
pikat alternative, dan hubungan interpersonal. Dalam penelitian ini, variabel switching barrier
akan diukur melalui biaya perpindahan, daya pikat alternative, dan hubungan interpersonal.
Identifikasi Masalah
GO-JEK pada saat ini menghadapi banyak persaingan dan harus dapat menarik minat
membeli ulang konsumen dalam menggunakan jasa ojek online dengan berbagai macam
strategi yang tidak hanya memperhatikan kualitas atau harga saja, tetapi strategi yang secara
khusus memperhatikan aspek-aspek yang dapat menambah nilai merek dan produk jasa di
mata konsumen, salah satunya adalah faktor experience seperti customer experience dan user
experience. Berdasarkan uraian di atas, perumusan masalah penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Apakah customer experience mempengaruhi minat beli ulang pada konsumen GO-JEK di
wilayah Purwokerto.
2. Apakah user experience mempengaruhi minat beli ulang pada konsumen GO-JEK di
wilayah Purwokerto.
3. Apakah hambatan berpindah mempengaruhi minat beli ulang pada konsumen GO-JEK di
wilayah Purwokerto.
4. Apakah customer experience, user experience, dan minat berpindah mempengaruhi minat
beli ulang secara simultan pada konsumen GO-JEK di wilayah Purwokerto.
Tujuan Penelitian
1. Untuk menganalisis pengaruh customer experience terhadap minat beli ulang pada
konsumen GO-JEK di wilayah Purwokerto.
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2. Untuk menganalisis pengaruh user experience terhadap minat beli ulang pada konsumen
GO-JEK di wilayah Purwokerto.
3. Untuk menganalisis pengaruh switching barrier terhadap minat beli ulang pada konsumen
GO-JEK di wilayah Purwokerto.
4. Untuk menganalisis pengaruh customer experience, user experience, dan hambatan
berpindah mempengaruhi minat beli ulang secara simultan pada konsumen GO-JEK di
wilayah Purwokerto.
Kegunaan Penelitian
Dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam membuat keputusan
terhadap kebijakan penciptaan, peningkatan dan perbaikan customer experience, user
experience, dan switching barrier.
Tinjauan Literatur dan Pengembangan Hipotesis
1. Pengaruh customer experience terhadap minat beli ulang
Nasermoadeli et al. (2012) menyatakan bahwa customer experience yang terdiri dari
sensory experience, emotional experience, dan social experience memberikan pengaruh secara
bersama-sama terhadap niat membeli ulang konsumen.
Pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Prastyaningsih
et al. (2014) terdapat pengaruh positif dan signifikan secara bersama-sama variabel customer
experience yang terdiri dari sensory experience, emotional experience, dan social experience
terhadap minat beli ulang. Hal ini disebabkan karena pengalaman konsumen memberikan
pengaruh secara langsung maupun tidak langsung bagi perusahaan yang menerapkannya.
Pengaruh langsung terjadi pada proses pembelian yang dilakukan konsumen, sehingga
semakin baik customer experience yang diterapkan oleh perusahaan tentu akan memberikan
dampak yang baik pula dalam proses pemilihan, pembelian dan penggunaan suatu produk oleh
konsumen.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salam et al. (2017) juga menyatakan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience terhadap minat beli ulang.
Kemudian menyatakan bahwa variabel ini memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang,
perusahaan harus dapat menciptakan pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan dengan
memadukan lima dimensi experiental marketing (sense, feel, act, think, relate) dalam
perusahaan maupun produk yang ditawarkan.
Penelitian yang dilakukan oleh Leni (2017) dan Kusumawati (2013) juga
mengemukakan bahwa customer experience dengan dimensi sense, feel, think, act, dan relate
secara parsial maupun bersamaan memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang atau
repurchase intention.
Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Customer experience berpengaruh positif terhadap minat beli ulang
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2. Pengaruh user experience terhadap minat beli ulang
Barunawati (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa user experience atau
pengalaman pengguna mempengaruhi penggunaan konsumen terhadap produk perusahaan,
dalam kasus ini adalah mobile browser.
Lukius (2017) mengemukakan bahwa user experience berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Kemudian Farida (2014) menyatakan bahwa kepuasan mendukung pembelian
ulang artinya semakin tinggi kepuasan, maka semakin tinggi frekuensi pembelian ulang yang
dilakukan oleh konsumen.
Pengalaman pengguna menjadi hal penting bagi konsumen modern saat ini,
mengingat konsumen menginginkan nilai lebih dari produk yang dapat membuat mereka
melakukan pembelian ulang. Pengalaman baik dan positif yang didapatkan melalui interaksi
dengan sistem atau aplikasi dapat mendorong konsumen untuk memiliki persepsi baik
terhadap merek dan produk sehingga konsumen cenderung melakukan pembelian ulang.
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H2: User experience berpengaruh positif terhadap minat beli ulang
3. Pengaruh hambatan berpindah terhadap minat beli ulang
Novianti (2015), menyatakan bahwa hambatan berpindah berpengaruh positif untuk
dapat membuat pelanggan tetap setia dengan merek dan membuat pelanggan dapat membeli
lebih sering dan dalam jumlah yang lebih banyak karena semakin tinggi persepsi konsumen
terhadap hambatan berpindah, maka semakin sulit bagi konsumen untuk berpindah ke merek
atau penyedia lain.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Risdianto dan Japarianto (2015), dikemukakan
bahwa switching barrier memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kesetiaan
konsumen menggunakan sebuah merek atau produk. Kesetiaan konsumen terhadap merek
mendorong konsumen untuk selalu menggunakan produk dari merek tertentu dalam jangka
waktu yang lama dan mendorong konsumen untuk selalu melakukan pembelian berkelanjutan
terhadap produk dari merek tersebut.
Hambatan berpindah akan menjadi faktor penahan konsumen untuk tetap
menggunakan produk dan tidak akan berpindah kepada merek atau penyedia lain, sehingga
konsumen akan selalu melakukan pembelian secara berulang terhadap produk dari merek yang
sama.
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H3: Hambatan berpindah berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.
Metode Penelitian
Pada penelitian ini, sampel yang ditentukan adalah 107 responden dengan metode
accidental sampling/convenience sampling. Membagikan kepada responden melalui kuesioner
agar dapat menjelaskan pengaruh customer experience dengan indikator ( Sense, Feel, Think,
Act dan Relate), user experience dengan indikator ( Happiness, Task Success, Earning,
Uptime) dan hambatan berpindah dengan indikator (Biaya perpindahan, Daya pikat alternati,
Hubungan Interpersonal.
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PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas dengan metode product moment atau Pearson menunjukkan
bahwa nilai rhitung semua item pertanyaan dari variabel lebih besar dari nilai kritis (r tabel)
sebesar 0,361. Dengan demikian, maka semua item pertanyaan seluruh variabel tersebut
dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data.
Pengujian reliabilitas kuesioner dalam penelitian ini menggunakan rumus Cronbach





No. Variabel Bebas Koefisien Regresi thitung
t tabel
(satu ujung)
1 Customer Experience (X1) 0,093 2,790 > 1,983
2 User Experience (X2) 0,086 3,175 > 1,983











1 Pengaruh Customer Experience
Minat Beli Ulang
0,336 2,790 > 1,983 Hipotesis diterima
2 Pengaruh User Experience
Minat Beli Ulang
0,364 3,175 > 1,983 Hipotesis diterima
3 Pengaruh Hambatan Berpindah
Minat Beli Ulang
0,285 1,305 > 1,983 Hipotesis ditolak
Alpha = 0,05
Konstanta = 0,854
Koef. Determinasi = 0,529
Adj. R Square = 0,515
Fhitung = 38,505
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Berdasarkan tabel 6 dapat dilihat bahwa koefisien determinasi (R2) sebesar 0,529,
artinya sebesar 52,90 persen variasi perubahan variabel minat beli ulang dapat dijelaskan oleh
perubahan variable costumer experience, user experience, dan hambatan berpindah, sedangkan
47,10 persen dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam
model regresi.
Fhitung sebesar 38,505 lebih besar dari nilai Ftabel dengan df = (k - 1) dan (n - k) sebesar
2,69. Hasil uji F tersebut menunjukkan bukti bahwa variabel customer experience, user
experience, dan hambatan berpindah secara bersama-sama (simultan) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan tingkat kesalahan (α) = 0,05 dan degree of freedom (n – k), dimana n =
107 dan k = 3, maka dapat ditentukan nilai ttabel untuk pengujian satu sisi (one tailed) sebesar
1,983. Kemudian dapat diketahui bahwa nilai thitung variabel customer experience sebesar
2,790 , nilai thitung variabel user experience sebesar 3,175 , nilai thitung variabel hambatan
berpindah sebesar 1,305.
Pengaruh Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang
Konsumen akan tertarik dengan penyedia layanan jasa yang dapat memberikan
pengalaman menyenangkan, yang dapat menyentuh konsumen secara emosional. Hal ini
terlihat dari konsumen GO-JEK yang senang karena mendapatkan pengalaman yang
menyenangkan selama menggunakan jasa GO-JEK. GO-JEK dapat menawarkan pengalaman
yang menyenangkan karena GO-JEK memiliki sistem penawaran jasa yang dikemas praktis
dan modern, sehingga konsumen dapat memenuhi kebutuhan mereka secara lebih mudah.
Driver dapat memberikan pelayanan yang memuaskan bagi konsumen, diantaranya bersikap
ramah, mengemudi dengan baik dan aman, datang tepat waktu, serta fasilitas dan kendaraan
yang aman. Selain itu, mayoritas responden menganggap GO-JEK dapat memberikan
pandangan baru kepada konsumen tentang ojek yang lebih modern dan bergengsi terlihat dari
driver yang selalu berpakaian dan beratribut rapi serta seragam, ini membuat konsumen lebih
nyaman di lingkungan sosialnya karena tidak merasa gengsi atau malu saat menggunakan jasa
ini. Oleh karena pengalaman yang menyenangkan dan tidak mengecewakan, konsumen
memiliki keinginan untuk menggunakan jasa GO-JEK untuk pemenuhan kebutuhan mereka di
masa yang akan datang.
Pengaruh User Experience Terhadap Minat Beli Ulang
Aplikasi/mobile application GO-JEK memberikan pengalaman yang baik dan
menyenangkan bagi konsumennya. Aplikasi GO-JEK telah didesain sedemikian rupa sehingga
dapat memberikan experience yang menyenangkan bagi konsumen. Aplikasi GO-JEK yang
memiliki warna menarik dan senada dengan ciri khas warna perusahaan, yaitu hijau, memiliki
daya tarik bagi konsumen. Selain itu, aplikasi diciptakan menjadi semudah mungkin untuk
dapat digunakan oleh konsumen dari berbagai macam usia dan latar belakang, dibuat secepat
dan sepraktis mungkin untuk dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan dibuat untuk dapat
mudah diunduh di berbagai macam jenis device atau handphone pengguna. Aplikasi juga
memberikan fasilitas dua arah agar konsumen dapat selalu terhubung dengan driver dan
customer service GO-JEK. Ini membuat konsumen mendapatkan pengalaman yang
menyenangkan dari awal mereka menekan logo aplikasi di handphone mereka untuk membuka
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aplikasi, menggunakannya, hingga merasakan manfaat yang diberikan oleh aplikasi. Aplikasi
GO-JEK dinilai praktis dan dapat diandalkan oleh mayoritas responden karena konsumen
hanya membutuhkan satu aplikasi untuk memenuhi berbagai macam kebutuhan, dari mulai
ojek, pemesanan makanan, hingga pengiriman logistik. Ini menjadi daya tarik yang penting
bagi responden yang sebagian besar menyukai hal praktis dan mudah. Belum lagi baru-baru ini,
GO-JEK menciptkan game/permainan di dalam aplikasi, yang dapat dimainkan oleh konsumen
sembari menunggu pesanan atau driver mereka. Hal ini jelas mempengaruhi minat konsumen
untuk menggunakan GO-JEK kembali, karena mereka merasa puas, konsumen memiliki minat
untuk merasakan kembali pengalaman menyenangkan yang diberikan aplikasi dan memesan
jasa GO-JEK melalui aplikasi resmi.
Pengaruh Hambatan Berpindah Terhadap Minat Beli Ulang
Hambatan berpindah belum menjadi faktor yang mempengaruhi responden untuk
selalu melakukan pembelian ulang, konsumen cenderung melakukan pembelian ulang karena
mereka senang dengan pengalaman dan manfaat yang mereka dapatkan dari penggunaan jasa
sebelumnya. GO-JEK dinilai belum terlalu menciptakan hambatan-hambatan yang membuat
konsumen enggan beralih. Hal ini dikarenakan GO-JEK belum bisa menciptakan
hambatan-hambatan yang membuat konsumen sulit untuk berpindah. Konsumen cenderung
terus melakukan pembelian ulang bukan karena mereka sulit untuk berpindah ke penyedia jasa
lain, melainkan karena mereka menyukai produk dan pengalaman yang GO-JEK tawarkan.
Konsumen merasa jika mereka berpindah ke penyedia jasa lain, mereka tidak akan
mendapatkan kerugian yang terlalu besar. Mereka cenderung rela mengorbankan GO-POINTS,
voucher, atau hambatan-hambatan lain yang GO-JEK coba ciptakan karena manfaat-manfaat
dari fitur ini belum terlalu signifikan bagi pemenuhan kebutuhan mereka. GO-POINTS tidak
dapat ditukar dengan jasa GO-JEK itu sendiri melainkan hanya dapat ditukar kepada jasa dari
perusahaan lain (seperti restoran, salon, dan travel), lalu voucher kebanyakan hanya tersedia
bagi konsumen di kota-kota besar (seperti Jakarta, Bandung, dan Surabaya), sehingga
responden selaku konsumen GO-JEK di Purwokerto merasa bahwa hambatan berpindah yang
GO-JEK ciptakan belum mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian ulang di
waktu yang akan datang. Oleh karena itu konsumen bisa saja berpindah ke penyedia jasa ojek
online lain karena konsumen tidak akan merasakan kerugian atau kehilangan manfaat.
KESIMPULAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas mengenai pengaruh customer
experience, user experience, dan hambatan berpindah terhadap minat beli ulang GO-JEK di
Purwokerto, maka dapat disimpulkan bahwa (1) Customer experience memiliki pengaruh
terhadap minat beli ulang. Jika konsumen mendapatkan pengalaman yang menyenangkan saat
menggunakan jasa, maka konsumen akan memiliki minat untuk menggunakan ulang jasa
GO-JEK Purwokerto di masa yang akan datang. (2) User experience memiliki pengaruh
terhadap minat beli ulang. Jika konsumen mendapatkan pengalaman yang menyenangkan saat
menggunakan aplikasi, maka konsumen akan memiliki minat untuk menggunakan ulang
aplikasi GO-JEK Purwokerto di masa yang akan datang. (3) Hambatan berpindah, dengan
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item-item pertanyaan yang diteliti, secara terpisah tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang,
artinya hambatan berpindah yang diciptakan GO-JEK tidak mempengaruhi minat konsumen
untuk membeli ulang jasa, karena konsumen lebih mengharapkan pengalaman baik dan
menyenangkan yang diberikan oleh GO-JEK untuk dapat memiliki minat membeli ulang di
waktu yang akan datang. (4) Customer experience, user experience, dan hambatan berpindah
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap minat beli ulang. Jika seorang konsumen
mendapatkan pengalaman yang menyenangkan saat menggunakan aplikasi maupun jasa dan
merasa ada yang menghambatnya untuk berpindah ke penyedia jasa lain, secara bersamaan,
maka dapat mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa yang
akan datang.
Implikasi
Dari hasil penelitian diatas, beberapa implikasi untuk dijadikan masukan dan bahan
pertimbangan yang berguna bagi pihak-pihak yang berkepentingan, antara lain (1) GO-JEK di
Purwokerto harus terus meningkatkan kualitas pengalaman yang diberikan kepada konsumen
saat memberikan pelayanan jasanya karena saat ini konsumen tidak hanya melihat dari sisi
tangible saja, namun juga dari aspek pengalaman. Baiknya seluruh mitra/driver GO-JEK di
Purwokerto terus diberi pelatihan dengan standar pelayanan yang baik agar selalu memberikan
pengalaman yang menyenangkan dan berkesan bagi konsumen yang menikmati jasa GO-JEK.
(2) GO-JEK harus selalu maintaining aplikasi agar aplikasi terus dalam kualitas terbaik dan
tidak mengalami error. GO-JEK di Purwokerto sebaiknya harus terus meningkatkan keandalan
dan ketersediaan informasi yang dibutuhkan konsumen melalui aplikasi, seperti identitas
driver & kendaraannya, kelengkapan peta dan navigasi, serta detail informasi produk & toko.
Aplikasi harus selalu ditingkatkan kualitas dan inovasinya agar konsumen tetap mendapatkan
pengalaman yang menyenangkan dan berkesan saat menggunakan aplikasi. (3) Disarankan
untuk GO-JEK di Purwokerto untuk memerhatikan aspek-aspek hambatan bagi konsumen
untuk tidak dapat berpindah ke ojek online lain. Mengingat persaingan antara ojek online
sekarang, seharusnya GO-JEK dapat membangun hambatan-hambatan positif maupun negatif
yang membuat pelanggannya enggan berpindah. GO-JEK di Purwokerto dapat meningkatkan
manfaat dari GO-POINTS yaitu agar dapat ditukar dengan promo atau potongan harga jasa
GO-JEK itu sendiri, misalnya nominal poin yang telah dikumpulkan pelanggan dapat ditukar
dengan promo atau potongan harga GO-RIDE/GO-CAR, sehingga konsumen selalu merasa
ingin mengumpulkan poin lebih banyak dan tidak ingin berpindah ke ojek online lain karena
tidak ingin poin mereka hangus. Lalu, GO-JEK di Purwokerto juga bisa menyediakan voucher
belanja di gerai-gerai yang ada di kota Purwokerto, sehingga konsumen disini dapat
membeli/menukar voucher tanpa harus pergi ke kota besar, karena selama ini GO-JEK baru
menyediakan voucher-voucher untuk gerai-gerai toko di kota besar.
Keterbatasan
Seperti penelitian sebelumnya, dalam penelitian ini juga tidak lepas dari berbagai
kekurangan dan keterbatasan, diantaranya yaitu tujuan penelitian ini hanya menguji pengaruh
antar variabel. Pada penelitian ini variabel bebas hanya dibatasi oleh customer experience,
user experience, dan hambatan berpindah. Selain itu subjek hanya terbatas pada pengguna
GO-JEK di Purwokerto.
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